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1.はじめに
現在の日本では,地域コミュニティの活力低下
や,社会的弱者の生活支援,環境汚染など様々な
社会問題が存在しており,政府や企業,非営利組
織などがその対策に取り組んでいる｡こうした社
会問題を解決するためには,個人と集団の生活を
より好ましい方向へ導き,社会全体の態度や価値
を変革していく必要がある｡そこでは,強制的で
はなく,交換と説得による計画的･自発的･非暴
力的な形で社会変革を推し進めていくための社会
的ツール(技法と体系)が重要な機能を果たす｡
なかでも,環境志向の消費行動や,健康に配慮し
た喫煙･飲酒や食生活,公共マナーに配慮した携
帯電話の使用など,特定の商品と消費(購買･使
用方法)が社会問題の解決に大きな影響を及ぼす
ような場合には,商品情報の交換によって人々の
行動変化を促す社会的なプロモーション(情報ア
プローチ)が大きな役割を果たす｡
本稿の目的は,こうした社会問題と商品･消費
との関係を見据えた上で,社会的理由(social
cause)にもとづく商品情報の交換について,そ
の意義と課題を論じていく｡社会的理由とは,健
康や福祉,教育,貧困,国際的な経済格差といっ
た社会･経済的な課題に取り組む上での理念的な
根拠や行動指針となる大義･主義･主張をいう｡
K肝en F. A FoxとPhilip Kotlerは,社会的理由
を広く告知し社会変化を起こすためにマーケテイ
ングの概念と手法を適用させることを｢ソ-シャ
ル･マーケテイング(Social Marketing, Social
Cause Marketing)｣と定義した1)｡これは,人々
の態度と行動に影響を及ぼすプロモーション活動
であり,そのルーツは情報アプローチ(infbma-
tion approach)に由来する2)｡
社会的理由にもとづく商品情報の交換をより効
果的に進めるためには,ソーシャル･マーケテイ
ングの手法が有効であり,それによって社会的受
容性を高め,人々の行動変化を促すことができる｡
そこで本稿ではまず,ソーシャル･マーケテイン
グの概念を整理したうえで,社会的なプロモー
ション活動における商品情報の役割を明らかにし
ていく｡次に,食品業界(食品メーカーや食品
卸･小売業など)で取り組まれている食育推進活
動3)をケースとして取り上げ,社会的プロモー
ションを効果的･効率的に行うための戦略的フ
レームワークを提示していく｡
2.ソーシャル･マーケテイングにおける
商品情報の役割
以下では,ソーシャル･マーケテイングの概念
について整理し,社会的なプロモーション活動に
おける商品情報の役割を明らかにしていく｡
(1)ソーシャル･マーケテイング
｢ソーシャル･マーケテイング(Social Market-
ing)｣とは, Karen F. A. FoxとPhilip Kotlerが
提唱した概念であり,社会的理由にもとづき,社
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!二二輸
ソーシャル･マーケテイングと
コーズ･マーケテイングの構図
ソーシャル･マーケテイングの構図
より望ましい社会状況
営利･非営利組矧こよる
ソーシャル･マーケテイング
(社会的プロモーション)
コーズ･マーケテイングの構図
会変化を起こすためにマーケテイングの概念や手
法を用いて行われるプロモーション活動を意味す
る｡そのため, ｢ソーシャル･コーズ･マーケ
テイング(Social Cause Marketing)｣や｢ソー
シャル･アイデア･マーケテイング(Social Idea
Marketing)｣, ｢パブリック･イッシュー･マー
ケテイング(Public Issue Marketing)｣といった
言葉が同義で用いられている4)｡
｢ソーシャル･マーケテイング｣という概念
は, 1960年代から議論され始めて以来,様々な
意味で用いられてきた｡ 1つは,企業のマーケ
テイング活動がもたらす社会的影響や社会的責任
について論じる｢ソシユタル･マーケテイング
(societal Marketing)｣である5)｡もう1つは,柄
院や博物館などの公的機関が社会活動を効果的･
効率的に遂行する上で既存のマーケテイング概念
の適用を図る｢非営利組織のマーケテイング
(Marketing f♭r Nonpro丘t Organization)｣であ
る6)｡そして,社会的に望ましい変化を促すため
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に,既存のマーケテイング概念と手法を適用させ
た｢ソーシャル･マーケテイングー社会的に有益
な理念や理由のマーケテイングー｣である｡
ソシユタル･マーケテイングが,企業のマーケ
テイング活動と社会との関わり方を論じる概念で
あるのに対して,非営利組織のマーケテイングと
ソーシャル･マーケテイングは,既存のマーケ
テイング概念を抽象化させ,普遍性を高めること
によって生み出された概念である｡その根底にあ
るのは,社会組織一般が何らかの商品やサービス,
或いは社会的な理念や理由を社会や市場に提供す
る際に有用となるテクノロジー,ないしは様々な
社会問題の解決に役立つ1つの社会ツールとして
機能することを目指す立場である7)｡このように,
ソーシャル･マーケテイングという言葉が示す意
味内容は分析視点によって大きく異なっているが,
本稿では社会ツールとしてのソーシャル･マーケ
テイングという意味で用いている｡
一方,近年では, ｢コーズ･リレイテイッド･
マーケテイング(Cause-Related Marketing)｣,或
いは｢コーズ･マーケテイング(CauseMarket-
ingう｣と称する,社会的に意義のある活動を支援
する企業のマーケテイング活動が台頭しつつある｡
コーズ･リレイテイッド･マーケテイングとは,
｢組織と個人の双方の目標を達成するような,収
益を提供(社会還元)する交換関係に顧客が関与
する際,企業が明示された社会的理由(cause)
のために明細な額の寄付を提供するというマーケ
テイング活動を定式化し実行するプロセス8)｣を
いう｡具体的には,社会的な課題を解決するため
に企業が自社のマーケテイングカを活用し,相互
利益のために非営利組織とパートナーシップを結
び,収益やブランド価値の向上をも同時に実現し
ようとする方法である｡これは,利潤に動機づけ
られた贈与の原理にもとづく企業フイランソロ
フィーの新しい形態として位置づけられている9)｡
ソーシャル･マーケテイングとソーシャル･
コーズ･マーケテイングの構図は,図表1のよう
に表すことができる｡
Koderは,こうした多様な概念を｢企業のソー
シャル･イニシアテイヴ(Corporate Social lnitia-
社会的理由にもとづく商品情報の交換
tives:企業の社会的創意･先導活動)｣として包
括し,企業のソーシャル･マーケテイング(Con
porate Social Marketing)を中心に関連する諸概
念を整理している(図表2) 10)｡しかし現実に
は, 1つの企業が様々なアプローチをとりながら
社会的課題に取り組んでいるのが一般的である｡
本稿で論じる食青のケースでも各社は様々なアプ
ローチをとっているが,そこでは食生活に対する
社会的な変化を促すキャンペーン活動が中心的と
なっているため,本稿ではソーシャル･マーケ
テイングの概念にもとづいて議論を進めていく｡
(2)ソーシャル･マーケテイングにおける商品情
報の役割
ソーシャル･マーケテイングでは,社会変化を
促すために発信される情報のあり方が重要な役割
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を果たしている｡主なものとしては,当該活動を
意義づける社会的理由や企業の基本姿勢,社会変
化を起こすための行動指針などがある｡なかでも,
特定商品の購入と使用方法が社会変化に深く関わ
る問題においては,商品情報の交換は極めて重要
な役割を果たす｡
商品情報は大別すると, ①機能情報, ②履歴情
戟, ③使用情報, ④市場情報, ⑤法的･制度的情
報に分けられる｡商品の機能情報とは,商品の機
能や特性(技術特性や組成･成分特性など)に関
する情報をいう｡履歴情報は,商品の生産･販売
に至る履歴や経歴に関する情報(トレーサビリ
ティや生産背景,ブランドの歴史など)をさす｡
使用情報とは,商品の使用方法やユーザーの使用
経験(満足や不満足･トラブルなどの体験),第
三者機関による商品のテスト情報などが含まれる｡
市場情報は,商品の売上状況や関連商品の市場動
向(売れ筋商品や新商品の動向,競合他社の動向
など)に関する情報をいう｡法的･制度的情報は,
商品の製造や販売(売買),使用に関する法的規
制や制度,及び業界規制や制度に関する情報であ
る｡
企業はこうした商品情報を積極的に提供してい
くことで,顧客との取引関係(ブランド･ロイヤ
ルティ)の維持･強化,及び社会的な信頼関係の
構築をより円滑に進めることができる｡他方,顧
客はより高度な商品知識にもとづく商品の評価･
購買意思決定ができるようになる｡経済社会全体
からみれば,商品情報の活発な交換は企業と顧客
(消費者)との情報格差を埋め,取引の対等性を
確保することになり,結果として社会変化を促す
ことにつながる｡
商品情報を効果的に提供するには,プロモー
ション戟略が不可欠である｡なかでも,人的プロ
モーションはマスメディアに比較すると一般的に
高コストだが,その効果は大きいとされている｡
そのため,近年の小売業界では各種の資格制度を
設けてスタッフの商品知識を高めたり,店内にア
ドバイザーやカウンセラーを配備したりしている｡
また,メーカーもコールセンターやカスタマーセ
ンターを設置･強化するなどして顧客の問い合わ
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せや相談に積極的に応じている｡
こうした商品情報の交換によって個別商品の売
上を高めるだけでなく,社会変化を促進していく
ためには,店頭の販売スタッフだけでなく, ｢代
理消費者(Su汀Ogate Consumers) ll)｣と称され
る社会的なプロモーターが重要な役割を果たすと
考えられる｡代理消費者とは,消費者をガイド･
指導し,かつまたは市場での取引交渉をすること
で支持を得る代理人で,消費者の情報探索や商品
の選択肢の決定と評価の一部を代理することで,
購買意思決定コストを軽減する存在(専門家)で
ある12)｡当初は,税務コンサルタントやソムリエ,
インテリア･コーディネーター,株式仲買人など
を指していたが,現在では,映画評論家やモー
タージャーナリスト,ヘア&メイクアップ･アー
ティスト,料理研究家やフードコーディネーター
など,その活動範囲や内容は多岐に渡っている｡
代理消費者は元来,メーカーや小売業者から独
立した自律的存在とされているが,マスメディア
上で特定の商品を使用･推奨することで対価を得
る者が増えたことで,企業にとっての効果的･効
率的なプロモーション手段として機能している
ケースが多い｡代理消費者は, ①創造性や審美性
が問われ,売上の不確実性が高い文化的な商品
(映画,書籍,演劇など)や, (彰高関与であるが
故に購買意思決定を有能な他者に委託したい場合
(税務など),或いは, ③選択肢が多すぎて消費者
自身が選択できない場合(レストランなど)には,
彼らの存在は有効であるとされている13)｡
多様な選択肢が存在する食品関連市場では,
様々な料理研究家や管理栄養士などが活躍してい
る｡彼らが市場にもたらすプロモーション効果は
大きいが,社会的プロモーターとしてどの程度の
社会的影響力を及ぼしうるかについては未知数な
部分が多い｡そこで次章では,食品業界で取り組
まれている食育推進活動をケースとして,社会的
プロモーションを円滑に進めるための課題や戦略
的フレームワークについて論じていく｡
3.食品業界における食青の
ソーシャル･マーケテイング
本稿で食育推進活動をケースとして取り上げる
意義は以下の点にある｡
現在,日本の食程事情や日本人の食生活には
様々な矛盾や問題がみられる14)｡店頭では国内外
の様々な食品が豊富に並べられる一方で,食料自
給率の低さや食品廃棄の増加,食品の安全性-の
不安や,偽装表示などの不祥事もみられる｡消費
者の健康志向やグルメ志向を背景に,メディアで
は食生活に関する様々な情報が提供され,それが
商品の売上に影響を及ぼすほど,消費者は商品情
戟-の敏感な反応を示す傾向にある｡その一方で,
肥満や生活習慣病の増加,不規則な食事や栄養の
偏った食事の増加,過度の痩身志向,家族で食卓
を囲む機会の減少,朝食を抜く欠食児童の増加,
地域社会の伝統的な食文化の喪失などが懸念され
ている｡こうした近年の食程事情や食生活のあり
方,ひいては国民の健康と社会活力-の不安や危
機感とともに,企業の社会的責任(CSR;com-
pany social responsibility)に対する関心の高まり
といった社会経済的な要因が,食生活に対する問
題意識(危機意識)の高まりとなっている｡
そうしたなか,国民一人ひとりが既存の食生活
を見直し,食品への評価能力を高めることで健全
な食生活の普及を図る食育推進活動が,政府や教
育機関,食品業界など多方面で取り組まれている｡
これは,国民の健康と社会活力の増進という社会
的理由にもとづき,食生活に関する商品情報の交
換をより円滑に図ることで人々の生活態度と行動
に影響を及ぼす社会的なプロモーション活動(社
会変化を促す活動)といえる｡
(1)食育推進活動の広がり
食育基本法15)によれば,食青とは, ｢食｣に関
する知識と選択能力を習得し,健全な食生活を実
践できる人間を育てることをいう16)｡この法律の
目的は,現在及び将来にわたる健康で文化的な国
民の生活と豊かで活力ある社会の実現に寄与する
ことにある｡食育基本法第十二条では, ｢食品関
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連事業者等の責務｣として, ｢食品の製造,加工,
流通,販売又は食事の提供を行う事業者及びその
組織する団体は,基本理念にのっとり,その事業
活動に関し,自主的かつ積極的に食青の推進に自
ら努めるとともに,国又は地方公共団体が実施す
る食青の推進に関する施策その他の食青の推進に
関する活動に協力するよう努めるものとする｣と
述べられている17)｡
こうした観点から,行政機関のみならず,小中
学校を中心とする教育機関や食品関連企業など,
様々な組織によって全国各地で多様な食育推進活
動が取り組まれている｡食品業界でも,食青のプ
ロモーション活動(スタッフや顧客の啓発と情報
提供)が取り組まれており,食品スーパーなどで
は,店頭における食生活の支援機能(食に関する
商品情報の交換機能)を高める努力が図られてい
る｡
食品業界が取り組む食育推進活動とは,顧客を
中心とする地域住民の健全な食生活の実践に寄与
することを目的として,食品販売をとおして既存
の食生活を見直す機会を顧客に提供するとともに,
食生活に関する商品情報の交換によって相互理解
を実現し,顧客の商品評価(商品知識と選択)能
力の向上を支援することで,最終的には国民の健
康と文化,経済社会の発展に貢献しようとするも
のである｡その点で,食育推進活動は公益性の高
い事業であり,顧客に意識改革を促し,既存の消
費生活からの方向転換を促す事業活動,即ち社会
変化を促すプロモーション活動でもある｡
(2)食品業界における食育推進活動の意義
そもそも食品業界は,食料という財の公平で効
率的な配分に寄与することで,消費者の商品選択
に資するとともに,経済社会全体の秩序(富の蓄
積や取引の安定性)の維持に貢献するという役割
を担っている｡その上で,各社は新商品開発や店
頭での品揃え･売り場管理などによって消費者
ニーズに応えるとともに,流行やライフスタイル
などを提案している｡こうした点に加えて近年で
は,顧客の経済的な満足だけでなく,社会･経済
環境の変化によって生じる社会的なニーズに対応
することも大きな課題となっている｡
食品業界における食育推進活動の意義は,企業
の社会的責任(CSR)に帰することができる｡
CSRは,社会的な価値という点から既存の企業
活動や商品を見直し,根本的な変革事業として内
在的に社会的関わりに取り組もうとするものであ
る｡ CSRの論拠となっているのは,企業は従来
の活動範囲を超えて社会的な問題に取組むべきで
あるという考えであり,それを実践し,市場や社
会との望ましい関係を形成するための社会ツール
として機能するのがソーシャル･マーケテイング
の手法といえる｡ CSRの論拠を大別すると次の3
つの視点に分けられる18)｡
①規範的･倫理的視点-企業は公器である｡故
に,利潤動機を超えて,生活の質とも深く関
わる広範な社会的利益に関わるべきだという
考え｡また,資本主義の発展にともなって企
業の社会･経済的影響力は増大する｡それに
ともなって生じる｢市場の失敗(営利優先に
よって生じる弊害)｣を企業は補填すべきで
あるという考え｡
②防衛的視点-消極的･防衛的に企業の社会的
責任を捉える立場｡企業は社会的責任を果た
さなければ様々な法的･制度的圧力や消費者
からの批判にあい,経営上の危機に瀕しかね
ないため対処すべきであるという考え｡
③互恵的視点-企業の社会的行動は,その見返
りとして社会的信頼と利益をもたらすという
考え｡
企業は,利潤動機を超えた社会的利益に寄与す
ることで,社会や市場との互恵的な関係を築くこ
とができる｡それは結果的に,企業の社会･経済
的役割(収益+社会的な信用)を高めるという効
果をもたらす｡食品業界における食育推進活動の
意義も同様の点にある｡
食品業界にとっての食育推進活動の目的は,市
場を構成する国民一人ひとりの健康と活力に寄与
することである｡それは言わば,全ての年齢層で
健康な顧客･潜在顧客を育成すること,即ち｢市
場の育成｣である｡それ故に,企業にとっては結
果として幅広い顧客層の獲得とバランスのとれた
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売上構成による収益確保をもたらし,食品業界全
体の活性化にもつながると期待できる｡加えて食
育推進活動は,顧客や潜在顧客との社会的な関係
形成の一助となり,ブランド･ロイヤルティや企
業の社会的価値の向上にも寄与すると考えられる｡
他方,食料品は消費者の低関与型商品であるが
故に,メーカーにとっては情報操作が困難であり,
小売店にとってはストア･ロイヤルティの形成が
困難とされている19)｡食育推進活動は,市場の飽
和･成熟化とともに激化する競争のなかで,社会
的な信頼にもとづくブランド形成によって購買時
の顧客の情報処理の効率化に寄与するとともに,
社会的関係にもとづく新たな事業展開の方向性を
見出すブレイクスルーとしても期待する向きがあ
る｡しかし,収益性を優先する企業にとっては,
こうしたプロモーション活動を効果的に展開する
ための戦略的なフレームワークが必要になる｡
(3)食青のソーシャル･マーケテイング戦略
食育推進活動は,顧客を中心とする地域住民の
人間形成や健康と社会活力に寄与する社会的なプ
ロモーション活動(社会的事業)であるため,企
業にとっては収益性よりも社会性(社会的信頼の
獲得)を高める活動として,社会貢献活動の一環
として一般的に位置づけられている｡しかし,よ
り効果的･効率的な社会的プロモーションを行う
ことで社会の変化を促進するために,また営利組
織が少なからずの経営資源を投下する限りにおい
ても,戦略的思考にもとづくソーシャル･マーケ
テイングの手法が必要と考えられる｡食青のソー
シャル･マーケテイング戦略では, (1)戟略の方
向性, (2)商品情報の交換アプローチ, (3)顧客
との社会的な関係形成, (4)人的コミュニケー
ション, (5)顧客を中心とした地域社会における
ネットワーク形成が重要な課題といえる｡以下で
は,それらを順に検討していく｡
(D戦略の方向性
食育推進活動は,企業の全体的な戦略のなかで
どう位置づけるかによって,資源配分の形態も,
効果の測定方法や基準も異なるし,自ずと提供す
る商品情報の内容や交換手法も変わってくる｡
多くの企業でみられるように,社会的信頼を高
めるための社会貢献活動として食育推進活動を位
置づけるのであれば,既存の食生活に対する啓
蒙･啓発活動としての教育･学習活動に重点を置
くことになる｡具体的には,食生活に関する学習
教材や情報誌の発行,講師や栄養士を派遣する講
演･実演活動,工場見学や産地見学会,シンポジ
ウムや座談会の開催などが挙げられる20)｡一方,
顧客一人ひとりとの関係を深めるためのコミュニ
ケーション戦略として位置づけるのであれば,小
売店頭での積極的なメニュー提案や試食などをと
おした双方向的な対話(dialogue)にもとづく情
報交換に重点がおかれる21)｡
他方,社会性と収益性の両立を目指すのであれ
ば,食青に配慮した商品やメニューの提案,商品
と情報とを一体にした｢モノ+情報｣のパッケー
ジ化･ブランド化によるプロモーション戦略が重
点的にとられることになる22)｡しかし,社会的プ
ロモーションをとおして収益性を確保しようとす
る戟略は,同時にソシユタル･マーケテイングと
して自社の行動を社会的に評価する必要性も生じ
てくる23)｡その他にも,収益の一部を食育推進活
動に携わる非営利組織(NPO)に資金提供をす
るコーズ･リレイテイッド･マーケテイング戟略
の手法も考えられる｡これらの具体的な取り組み
は,図表3のとおりである｡
(診商品情報の交換アプローチ
先に示した戦略の方向性に沿って商品情報の交
換を実践していくためには, ｢いつ,どこで,誰
に,どのような商品情報を,どうやって提供する
ことで,どれだけの効果が得られるのか(即ち,
顧客の行動をどこまで変えることができるの
か)｣を明確に設定した商品情報の交換アプロー
チを立案する必要がある｡具体的な要因とアプ
ローチは図表4のようになる｡
③顧客との社会的な関係形成
食育推進活動を効果的に展開する上では,社会
的理由にもとづく商品情報の交換を円滑に図り,
食生活に関する顧客の問題解決の基盤となるよう
なリレーションシップ形成が重要になる｡さらに
こうした関係性は,健康と社会活力の増進に資す
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社会的理由にもとづく商品情報の交換
唾義挙
食青の主な戦略的アプローチ
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対桔(dialogue)にもとづく情報交換
笹藁毎
商品情報の交換アプローチ
時期.時間 兌ﾙ?｢霍?｢ﾈﾍ??ﾍ?2疫ｹ_ｲ阮?ﾂ?季節(旬),学期など 
場所的拠点 乂xﾕ｢ﾈ齪?郢?ﾉ5?｢???ﾔ?ｨ."?
産地,公共施設など 
ターゲット 倡??ﾈｧy?ﾈ益Wrﾉ(hﾘ)D篷&ｩ?顋r?
性,店舗スタッフなど 
商品情報 嫡Hｴ?ﾈ?_??V?ﾉZ｢阮駅ｹ?,?r?
②履歴情報-生産工程や履歴,文化. 
歴史的背景など 
③使用情報-食事メニュー,栄養摂取 
法,食生活ガイドなど 
④市場情報-売れ筋商品や新商品の動 
向,業界の動向など 
⑤法的.制度的情幸臥..JAS法,健康 
増進法など 
アプローチ ??8屍隗x?,?h.佛ｹmb霰ｹJﾒ?
(彰広告.ポスター.店内POPなどに 
よる認知向上 
③商品と情報とのパッケージ化 
④人的コミュニケーション活動 
効果 凭?*??ﾈﾈy?zh/?Xﾋ淫ﾒ?
商品+情報のパッケージ化
～----礁
■■　　　　　-
L.1･.榊. :.･;.:-:;'∵-... J禦｡･･,rfL
JL-tT'さ/ミ.. 7':I
ll.芸恕･,: _nJ''J-tT'JIミt･.三:
鵡r18凝着{jb .,.."
での取り組み
LL;I_. /t･.
るという食菅の趣旨を鑑みれば,一時的･短期的
な取引関係よりも長期的な社会的関係であること
が望ましい｡
商品取引におけるリレーションシップとは,顧
客の個別ニーズの理解と対応,顧客と協同での問
題解決(価値創造)による市場の深耕による長期
的でタイトな信頼関係を構築することをいう｡多
様な定義がなされているリレーションシップの概
念を最大公約数的に整理すると,リレーション
シップのキーファクター(媒介変数)は関与と信
頼で,サブファクター(原因変数)は,顧客志向
のサービス,関係からの利益･恩恵,相互作用,
継続性となる24)｡これらをまとめると図表5のよ
うになる｡
商品取引におけるリレーションシップでは,敬
引当事者双方の経済的な利益追求が最優先される
が,食育推進活動のような社会的プロモーション
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A-T
リレーションシップの構成要素
◇キーファクター(媒介変数) 
関与 亊hﾅx査鰄,ﾈ+ﾘ-?ﾉ7y|ﾒﾈ勾?ｭhﾅr?ﾈ?,ﾂ?能力への将来委託)⇒強力なつながり 
(Connection,bond)へ 
信頼 ?ﾈ?,ﾉEﾉ|ﾘ.)??+8-h,ﾈｦﾙ??ｴ??Xｶ??
行動の減少へ 
◇サブファクター(原因変数) 
顧客志向の サービス ?xｯｩ4?H?7(5?長期的視点に立った 顧客サービスの提供 ベネフィット 佻ｨｷ??h,(,H,ﾉ]h傭??H雕+X+ﾘ5Bﾘ7(5?,ﾉ/??
トータル.クオリティ ?9Zｩnﾈ,X,ﾈ4??｢?X4(/?ﾉ{b?
関係からの ?侘)?8ﾈ7?ｸ,ﾉy?b?
互恵性 ?ｨﾍﾘ源??,ﾈﾘ(+8?????ｹ?ｭhﾅx*?r???宙ﾍﾘﾆ"亊hﾅx-b?
機会主義的行動 俔ｨｨｨ,郁Iy?ﾉ,xｸ?
関係終結コスト 亊hﾅx/?佇ｸ+Y??,?利益.恩恵 刄Xイッチするための コスト 
b)社会(市場)レベルの利益 
社会性と革新性 倆??冓?ｸ,ﾈﾏﾈ?ﾂ?????ﾈ/?h-ﾘ??xｧi???
相互作用 ?ﾘ鵁ﾋ94?ｨﾍﾘﾞﾉw?様々なコミュニケー ション.レベルでの 相互作用 
コミュニケーション ?ｩ??Eﾉ??Bﾒ?&W76?薄宥鎚街??(檠?,ﾈ,X*ｸ.亊b?r痛??,h檠?ﾈ5"?86X4??x源??,b???(?6?ﾈｺItﾉ7?
個別性 偃h初9h馼?ｭH,ﾈﾌ)???ｸｦ??ﾘ肪?
価値共有 ??ﾈｬ??D?yﾙ?ﾂ?i?,?x,ﾈｺItﾂ闔｢?b?
継続性 偃h初yｩ?,ﾈ源?7?取引履歴(取引期 間.経緯.背景)へ の依存度 
発展性 偃h初yｩ?,??h,8*ﾒ?hﾅx,ﾉJﾙ5y??+xｯ｢?亊hﾅx,ﾉ????橙?鎚ﾆ??鎚ｵｨ?4?,?Ilｨ*?x,ﾉjy?,?ｭhﾅx-b?
では,顧客との｢相互作用｣と｢関係からの利
益･恩恵｣による｢社会的紐帯の形成｣が重要な
要素になる｡相互作用とは,双方向型の対話
-. "～"
リレーションシップの実践的課題
◇キーファクター(媒介変数) 
関与 佻ｨｷ?ﾉ??ｨ育?x,ﾈ+ﾘ-?ﾈ5(7?X6ｨ5??シ∃ン能力+商品知識T 
信頼 ???(7H,ﾉ?nY?Bｸﾍｨｷ?ﾉ?ｨ?8ｻX."?心情への理解.共感⇒個別対応 
◇サブファクター(原因変数) 
顧客志向の サービス 刄Cンストア.バリュー.ネットワーク インストア.コミュニケーションによ 
るリレーションシップ形成 
関係からの 利益.恩恵 兮)個人レベル-顧客の食生活を支え 
る存在⇒互恵性T 
b)社会レベル-既存の食生活への自 
省を促す+国民の健康と社会活力 
の向上という公益に資する 
相互作用 剔ﾎ話と会話-｢食｣について語れるス 
夕ツフ⇒商品価値の説明責任T 
顧客の生活に合わせた問題解決⇒価値 
の提案と共有⇒個別対応による関係の 
深化 
継続性.発展性 剋謌?囓?コミュニケーションによる 関係維持⇒経済的関係+社会的関係へ 
(dialogue)にもとづく会話(conversation)に
よって,相互の意思疎通が進展し,円滑なコミュ
ニケーションによって信頼関係が一層深まること
をいう｡関係からもたらされる利益･恩恵には,
健康や社会活力の向上といった社会的な利益が経
済的利益よりも優先される｡そこでは,企業と顧
客の経済的な依存関係から社会的な互恵関係へと
至る相互依存性の高さが重要になる｡店員との会
話や触れ合いといった社会的ニーズを抱く顧客に
とって,こうした社会的紐帯の形成は,より効果
的な社会的プロモーションを展開する上で重要な
役割を果たす25)｡さらに,こうしたリレーション
シップ自体が顧客や地域社会に高いベネフィット
(社会的な価値や満足の向上)をもたらすような
｢革新性や社会性｣を備えた理想や大義(cause)
を備えていることも重要である｡以上から,特に
重要な点をまとめると図表6のようになる｡
(彰人的コミュニケーション
食青のソーシャル･マーケテイングで重要なの
は,説得的な商品情報の提供によって顧客の生活
態度や行動に変化を促すことにある｡そのために
は,コスト高ではあるがマスコミュニケーション
よりも人的コミュニケーションの果たす役割は大
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社会的理由にもとづく商品情報の交換
きい｡なかでも,料理研究家や管理栄養士といっ
た代理消費者は,各種のメディアや講演会などで
食膏の社会的理由(意義や必然性)や商品情報を
提供したり,関連組織の設立･運営に尽力したり
することで,人々を啓蒙･啓発し社会変化を促す
役割を果たしている26)｡
代理消費者は,商品情報の活発な交換を推し進
める食生活のアドバイザーやカウンセラーでもあ
り,食青の社会的認知の向上と進展を図るフアシ
リテ一夕- (facilitator:推進者)でもある｡彼ら
には,商品情報を交換するコミュニケーターだけ
でなく,消費者の購買行動や生活行動について情
報収集し,それを政府や企業などにフィードバッ
クするリサーチャーとしての役割も期待されてい
る｡ただし,食育推進活動における代理消費者は,
あくまでも社会的なプロモーターであることから,
基本的には中立･公平な視点から客観的な情報の
提供に配慮する立場にあるといえる｡
食育推進活動の支持者を広げるためには,代理
消費者は教育機関や小売店頭などで食青の普及を
担う｢二次的なコミュニケーター(現場スタッ
フ)｣を育成していく必要がある27)｡その際,代
朕∴
取引ネットワークによる食青のバリュー･チェーン
卸
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理消費者は訴求すべき商品情報やメッセージを簡
素化したり,具体的な行動指針を提示したり,ス
タッフが自立的に問題解決できるよう支援する必
要がある｡特に小売店頭で食育推進活動を実践す
るスタッフには,食をキーワードとした商品情報
の交換-インストア･コミュニケーション一に
よって顧客との社会的な関係を形成する役割が期
待されている｡それによって,小売店舗では品揃
えの総合性･多様性を図るとともに,コミュニ
ケーションの専門性･個別性を実現することがで
きる｡
(9地域社会におけるネットワーク形成
社会的理由を広く認知してもらい,社会変化を
促すためには,個別企業と顧客との関係レベルだ
けでなく,地域社会全体を巻き込んだ社会的な
ネットワークの形成が必要になる｡企業は,食品
の生産者(生産農家や水産業者など)やメーカー,
卸･小売の｢取引ネットワーク｣を活用して協同
で食育推進活動に取り組む一方,地域の関連組織
とも連携しながら｢地域の食育ネットワーク｣を
広めていくことで,食品の生産から販売･購入･
消費･社会生活に至る｢食膏のソーシャル･ネッ
トワーク(Social Value Chain, Social Value Net-
work)｣を形成することができる｡
企業間の｢取引ネットワーク｣では,製版協同
での啓蒙･啓発活動だけでなく,商品･メニュー
開発,小売店頭でのマーチャンダイジングやプロ
モーション,メーカーのリテールサポートと小売
からの情報のフィードバックなどを展開すること
で様々な相乗効果が期待できる｡小売レベルでは,
取引ネットワークを最大限に活用できるような
｢食青のクロスマーチャンダイジング戦略｣を展
開することで,バランスの取れたメニュー(食品
の組み合わせ)を提案することができる｡店頭で
は,商品･サービスとともに,スタッフによるコ
ミュニケーション,マネジメント,サポートなど
からなる｢インストア･バリュー･ネットワーク
(一連の価値創造システム: In Store Value Con-
stellation) 28)｣を提供することで,顧客の役割と
リレーションシップを再構築し,顧客との共同作
莱(co-produce)でこれを柔軟かつ多様な形態に
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㈱主婦の店サンユー(福島県須賀川市)での取り組み
再編していくことができる｡ ｢企業の取引ネット
ワーク｣から｢インストア･バリュー･ネット
ワーク｣形成に至る概要とその具体例は,図表7,
図表8のように示すことができる｡
他方,企業は地域の行政機関や教育機関,非営
利組織(市民団体やスポーツ団体),健康関連の
他業種(保健･医療機関やスポーツクラブ)など
と連携しながら｢地域の食育ネットワーク29)｣を
形成･展開していくことができる｡行政や保険･
医療機関とのタイアップによる講演などは典型例
だが,食生活の諸問題に取り組む市民団体とパー
トナーシップを結び,企業が収益の一定額を寄付
したり,組織マネジメントを支援するコーズ･リ
レイテイッド･マーケテイングの手法を用いるこ
ともできる｡例えば,高齢者の生活支援や身障者
の雇用を確保するコミュニティ･レストランに財
政的な支援を行うだけでなく,栄養バランスのと
れたメニューや食材の支援をするとともに,地域
住民が交流できるようなイベント(地域の食生活
や食文化に関する講演会や伝統料理の講座など)
を支援するといった方法がある｡企業が有する
様々な経営資源(ヒト･モノ･金･情報)を地域
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の食育関連活動に活用することで,地域社会には
食育推進活動に取り組むインセンテイヴやベネ
フィットがもたらされ,企業には社会的評価(認
知と信頼)の向上を期待することができる｡
ただし,こうした顧客とのリレーションシップ
や地域ネットワークは,顧客や地域主体が期待す
るレベルや内容も多様であり,また彼らのすべて
がこのような関係を望んでいるわけではない｡そ
のため,リレーションシップやネットワーク形成
は,それを行う必然性や,組織戦略上の意義や位
置づけを検討し,業種や業態による様々な制約条
件を克服しながら目指すべき関係レベルによって
様々な調整を行なっていく必要がある30)｡場合に
よっては,既存の事業活動で十分に対応可能な
ケースもあるだろう｡
これまでの議論を｢食膏のソーシャル･マーケ
テイング戟略｣として整理すると,図表9のよう
になる｡
(4)食育ソーシャル･マーケテイングの効果測定
食育推進活動は,顧客(地域社会)や企業にど
の程度の効果をもたらすのか｡とりわけ企業に
社会的理由にもとづく商品情報の交換
十莞邪
念青のソーシャル･マーケテイング戦略
食青のソーシャル･マーケテイング戦略
卸
とっての食育推進活動は,社会的プロモーション
と商品販売とが密接な関係にあるため,プロモー
ションのあり方が顧客の生活行動と購買行動に少
なからぬ変化をもたらし,それが企業のロイヤル
ティや収益に影響を及ぼすと考えられる｡企業が
少なからぬ経営資源を投下する限りにおいても,
こうした社会的プロモーションの投資効果を測定
することは重要である｡
食育推進活動は,食生活に対する顧客(地域社
会)の意識と行動に望ましい変化をもたらすこと
である｡したがって,顧客の意識と行動の変化を
把握する指標を設定することでその効果を測定す
ることができる｡また,こうした測定指標を設け
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ることで,社会的プロモーションの目標設定と計
画,実行段階における進着状況の評価,成果の
フィードバック･改善といった各段階でモニタリ
ングすることも可能になる｡
企業が食育推進活動の効果を測定する際の主な
評価指標をまとめると図表10のようになる｡こ
れらを用いれば,プロモーション･コストとの関
係から投資効果を測定することも可能になるであ
ろう｡
食膏の定義や概念から推測される基本的な行動
指針のひとつは, ｢規則正しく栄養バランスのと
れた食生活を楽しむ｣ということである｡こうし
た生活行動への配慮が高まれば,自ずと購買行動
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た食生活への配慮⇒規則的な食事率(欠 
食率),栄養バランスへの関心度,孤食率 
(家族の団奨) 
③購買意欲.態度-食生活や商品情報への 
理解.関心度 
④店舗内行動-食青のマーチヤングイジン 
クやインストア.コミュニケーションへ 
の反応⇒ターゲット層やオピニオンリー 
ダーへの到達度 
⑤購買行動.-来店.購買頻度,購買点数. 
塞.金額 
地域効果 ????僖i&ﾒ隴iu??
(多地域ネットワークの交流度(交流機会, 
頻度,関与者数.関与団体) 
③地域資源(人材.組織.モノ.資金.情 
報)の関与.調達度 
企業効果 倆???｢?@認知度,メディア露出度,社 
会的信頼度(評価.評判) 
②ブランド.ロイヤルティ.読 
争優位.差別化 
③取引ネットワーク企業の関 
辛.支援度 
社内効果 ??IV?ﾉHH?茨ｸ傭鎚ｴ???
失 
②顧客数.リピート率,参力口. 
関与度(人数.時間) 
(卦社員.スタッフのモチベ- 
シ∃ン,雇用.定着率 
にも変化がみられるだろう｡規則正しい食事を心
がければ,食事の時間は定期的になり朝食などの
欠食率も低下する｡欠食率の低下は,食品小売店
での購買点数や購入量の増加につながり,来店頻
度や購買回数の増加にも影響すると考えられる｡
また,栄養バランス-の関心が高まれば,顧客の
購買行動は単品購入から多品目購入へと変化する
と考えられる｡また,店舗内行動においても,食
青に関するインストア･コミュニケーション(商
品情報の交換)への反応も敏感になるだろう｡食
青をとおしたインストア･コミュニケーションの
活性化は,顧客との信頼関係やロイヤルティ,リ
ピーター率の向上につながると考えられる｡
地域社会では,行政や企業などによる食育推進
活動がより積極的に展開されれば,食生活をとお
した多様な地域交流が広がると考えられる｡食育
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推進活動に関わる地域の人材や組織,モノや資金
などの関与･調達率が高まれば,プロモーション
効果は上昇したといえるだろう｡
企業は,食育推進活動のメディア効果などに
よって社会性に配慮した企業としての認知度を高
めることができる｡小売レベルでは,クロスマー
チャンダイジングによってバランスの取れた食生
活(食品の組み合わせ)を顧客に提案することで,
多様な品目の購入率を高め,機会損失の低下を図
ることができるだろう｡また小売店頭で食育推進
活動に取り組むスタッフにとって,顧客とのコ
ミュニケーションがより密接になり,顧客との信
頼関係や地域社会での企業評価が高まれば,仕事
へのモチベーションや自社へのロイヤルティも向
上すると考えられる｡スタッフのモチベーション
は,彼らの業務(パフォーマンス)にも影響を及
ぼすため,それが更に企業の評判を高めることに
つながるだろう｡反面,食育推進活動は社会貢献
であるという大義名分のために,或いは,それを
行うことが自社の生き残り戦略として必要不可欠
であるという名目のために,現場の店舗スタッフ
に負担が強いられること-の懸念もある｡した
がって,顧客とのコミュニケーションをとおした
スタッフのモチベーション向上と店舗の活性化が
自社にとって必要不可欠な食育推進活動であるか
否かの判断も重要である｡
一方,食育推進活動には,食の｢楽しさ｣や
｢重要性(食-生きること)｣を伝える役割がある｡
そうした社会的なメッセージは, ｢よりよいもの
をより安く｣に表されるような品揃えと価格だけ
では伝えられないものであり,その価値や効果は
計測が困難である｡その点で,社会的メッセージ
を伝えるためのコミュニケーションやリレーショ
ンシップ形成,地域ネットワーク形成は,経済効
率を優先する企業姿勢にとっての大きな課題でも
ある｡
4.まとめ一今後の研究課題-
本稿では,社会的理由にもとづく商品情報の交
換について,その意義と課題をソーシャル･マ-
社会的理由にもとづく商品情報の交換
ケテイングの概念をとおして明らかにしていった｡
社会問題を解決するためには,個人と集団の生
活をより好ましい方向-導き,社会全体の態度や
価値を変革していく必要がある｡なかでも,特定
の商品と消費が社会問題の解決に大きな影響を及
ぼすような場合には,商品情報の交換によって
人々の行動変化を促す社会的なプロモーションが
大きな役割を果たす｡社会的理由にもとづく商品
情報の交換を効果的に行うためには,ソーシャ
ル･マーケテイングの手法とその戦略的展開が必
要であり,社会的理由を共有し,行動変化を促す
社会･経済的なリレーションシップやネットワー
ク形成が重要な役割を果たす｡
企業が行なう食育推進活動は,顧客を中心とす
る地域社会,ひいては国民生活の安定に資する上
で重要な役割を果たしている｡一般的には,こう
した社会活動-の取り組みは互恵的な形で企業に
利益をもたらすとされているが,それをより効果
的･効率的に行うためには戦略的思考が必要とな
る｡特に, ①戦略の方向性, (彰商品情報の交換ア
プローチ, ③顧客との社会的な関係形成, ④人的
コミュニケーション, ⑤地域社会を巻き込んだ社
会的なネットワーク形成が重要なポイントになる
であろう｡
ただし,リレーションシップやネットワークは
人々が期待する内容やレベルが多様であるため,
それを行う戦略上の意義を検討する必要がある｡
また,食青のような社会的な活動や社会的な関係
形成は,企業と顧客とが互いに対価を認めること
で成立する商品取引と密接な関係をもつことから,
家族や友人といった純粋な社会的関係と同次元で
論じることはできない可能性もある｡
一方,小売各社が効果的な食育プロモーション
を実現するためには,店頭における商品情報の交
換-インストア･コミュニケーションーが重要に
なる｡実践的な課題としては,顧客との社会的な
関係形成(社会的価値の共有)のための手法と,
店舗スタッフの役割(商品知識+コミュニケー
ション能力),インストア･コミュニケーション
の効果測定(売上データとプロモーションとの相
関や効果的な商品カテゴリーの発見)などが挙げ
られる｡今後は,社会性と事業性(収益性)を兼
ね備えたインストア･コミュニケーションによる
情報交換とリレーションシップ形成の仕組みにつ
いて,実証的な研究を行なっていくことが課題の
1つとなる｡
商取引が日常生活の基盤となっている現代社会
においては,商品の普及と使用方法が様々な生活
上の問題を解決してくれると同時に,様々な問題
をも生み出している｡食青やクールビズ/ウオー
ムビズ(省エネルギーに配慮したビジネス･ウエ
ア)のように,商品の普及と使用方法によって社
会問題を解決していくケースもあれば,携帯電話
の公共マナーのように,商品の普及と使用方法が
社会問題を引き起こすケースもある｡いずれにせ
よ,より望ましい社会生活を実現していくために
は,社会的理由にもとづく商品情報の交換によっ
て商品と社会との関係一経済社会における商品の
あり万一を問い続けることが重要になる｡した
がって,商品のあり方と密接に関係する社会問題
と,その解決の一助となる社会的ツールの開発,
とりわけ商品のあり方を中心とした社会変革的
ツールに関する研究がより大きな今後の研究課題
となる｡
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コーマンの食育活動｣ (h仕p : //www. kikkoman. co. jp
/shokuiku/),日本ケロッグ株式会社｢Kellog's Up-
date｣ (h仕p : //www. kellogg. co. jp/update/index.
html),江崎グリコ株式会社｢グリコの食育コー
ナー｣ (h仕p : //www. glico. co. jp/shokuiku/index.
html),ハウス食品株式会社｢バーモントキッチン｣
(h仕p : //vmt. jp/vmt. html)参照｡
21)筆者が2005年11月にヒヤリング調査を行なった㈱
主婦の店サンユー(福島県須賀川市)では,金育推
進活動を｢顧客とのコミュニケーション活動｣とし
て位置づけ,試食会などをとおして顧客との情報交
換を積極的に行ったり,食に関する書籍を集めた図
書館を店内に設けたりしている｡これは,セルフ
サービスという小売業態では疎遠になりがちな顧客
との関係を強化する目的で食育推進活動に取り組む
全国的にも先駆的なケースといえる｡
その他の食品小売業では,ポスターなどによる啓
蒙だけでなく,店頭での体験学習会や料理の実演･
メニュー提案などが行われつつある｡具体的には,
イオン株式会社｢レッツ!食育｣ (hq)://ww. aeon.
jp/with/life/shokuiku/index_i. html) , ㈱ライフコー
ポレーション(h仕p : //www. 1ifecorp. jp/news/shop 4.
html)参照｡
22)例えば,山崎製パングループでは, ｢食事バランスガ
イド｣を参考にしたサンドイッチメニューの提案に
よる｢ミールソリューション活動｣や,グループ内
コンビニエンスストアでの｢バランス弁当｣を販売
している｡食事バランスガイドとは,農林水産省と
厚生労働省が2005年6月21日に公表したもので, 1
日に必要な食事のバランスと摂取量をイラストで示
したものである｡食事バランスガイドの概要と,そ
の現地実証については, HP(h仕p : //www. maff. go. jp
/food｣印ide/balance. html)参照｡
｢バランス弁当｣は山崎製パン㈱, ㈱デイリーヤマ
ザキ, ㈱サンデリカのグループ3社による商品開発
で, 2005年8月2日より全国のデイリーヤマザキと
Yショップ(計5600店)で販売されている｡開発コ
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社会的理由にもとづく商品情報の交換
ンセプトは｢おいしい健康志向｣で, (∋栄養バラン
ス, ②味覚バランス, (彰色彩バランスの3つのバラ
ンスが考慮されており,店頭でわかりやすく気軽に
栄養バランスのとれた弁当を購入できるよう,ラベ
ルには｢食事バランスガイド｣のシンボルデザイン
が記載されている｡山崎製パングループでの取り組
みについては, HP(http : //www. yamazakipan. co. jp
/news/20050803. html)参照｡
23) (輔ライフコーポレーション, (輔イトーヨーカ堂, ㈱
ローソンでは,農林水産省と厚生労働省との共同に
よる｢食事バランスガイド｣の現地実証が行われて
いる(http : //ww. maff. go. jp/food｣印ide/balance.
html)｡
24)リレーションシップ概念の詳細については,拙稿
(2004) ｢小売サービス･エンカウンターにおけるリ
レーションシップ形成の現状と課題-KMVモデル
(Key Mediating Variable model)にもとづく検討-｣
『季刊ザ･インストアマーケテイング･ジャーナル』
Vol.2, No.4,日本インストアマーケテイング協会,
pp. 32-45参照｡
25)サービス･エンカウンターにおける社会的関係(人
との触れ合い)の重要性については, Baron, S. and K.
HamiS (1995) Service Mayketing, MacmillanPress Ltd
(揮内隆志･中丸鼠治他訳(2002)『サービス業のマー
ケテイングー理論と事例』同友舘, p.92)参照｡
26)例えば,学校法人服部学園理事長･校長である服部
幸鷹は,書籍や講演会だけでなく, ｢食育クラブ｣
(h仕p : //shingakunet. com/scl/sas/SC 002367/1/in-
dex. html)を件針)クルートと共同で設立したり,
｢ファイブ･ア･デイ協会｣ (h仕p://W. 5aday.net
/)顧問として活動をするなどして,食青の情報発信
と認知向上に努めている｡
27)例えば, ｢日本食育コミュニケーション協会｣では,
食品業界を中心とした企業スタッフ向けの養成講座
を設け,二次的コミュニケーターの育成に取り組ん
でいる(h仕p : //www. e-shokuiku. net/index. html) ｡
28) Richard NormannとRafael Ramirezは,家具の小売
業をケースとして,サービス,商品,デザイン,マ
ネジメント,サポートなどからなるバリュー･ネッ
トワーク(Value Constellation)を提案している｡
Nomann, R. and Ramirez, R.(1993)"From Value
Chain to Value Constellation", Harvard Business Re-
view, July-August, pp. 65-77.
29)具体的な活動例については, ㈱農山漁村文化協会
｢ニッポン食育ネット｣ (http : //nipponsyokuiku. net
/concour/参照)｡例えば, ㈲茄子の花･ (輔おいしい
ハート(http: //www. nasuno87. co. jp/index. html,
http : //www. oishii-heart. net/index. html)は,地域
の生産農家,食品加工グループ,スーパー,管理栄
養士や小児科医の協力のもと,レストランやセミ
ナー･イベントなどを運営することで地域密着型の
食育活動に取り組んでいる｡詳細は『平成16年版国
民生活自書～人のつながりが変える暮らしと地域一
新しい｢公共｣への道～』 ｢第1章地域で起こってい
る注目される活動事例(http://www5. cao. go. jp/
seikatsu/whitepaper/ h 16 / 01 _honpen / hm 40900.
html)｣及び, ｢地域に根ざした食育コンクール2003
表彰事例｣優秀賞(農林水産省消費･安全局長賞)
(h仕p : //nipponsyokuiku. net/concour/ 2003 /jusho
2003_04. html)を参照｡
30)こうした点については, Foumier, S., S. Dobscha and
D, G. Mick, (1998) "Preventing the Premature Death of
Relationship Marketing," Harvayd Business RevieuJ,
Janu ry-February (｢リレーションシップ･マーケ
テイングの誤解｣ 『ダイヤモンド･ハーバード･ビジ
ネス･レビュー』 6-7月号, 1998年, 104-112頁),
及び有賀勝(1998) ｢リレーションシップ･マーケ
テイング実践の壁｣ 『ダイヤモンド･ハーバード･ビ
ジネス･レビュー』 6-7月号, pp.113-115を参照｡
参考文献
･ Kotler, P. and E. L Roberto(1989)Social Ma71keting :
Strategies for Changing Public Behavior, The Free
Press (井関利明監訳『ソーシャル･マーケテイン
グ:行動変革のための戦略』ダイヤモンド社, 1995
年).
･ Philip K., N. Robert and N.Lee(2002) Social Marketing:
Improving the Quality ofLlfe, 2 nd ed., Sage.
･三上富三郎(1982)『ソーシャル･マーケテイング:21世
紀に向けての新しいマーケテイング』同文舘｡
79
